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Los servicios de publicidad y marketing constituyeron un campo de la actividad
empresarial que está en gran medida controlada por las multinacionales
extranjeras, especialmente por las norteamericanas, que se instalaron en España a
mediados de los años sesenta.
A nivel nacional, las diez primerasagencias de publ ic idad conmayor volumen de facturación
en España son compañías extranjeras
(ver cuadro 2), y sólo 33 de las 65 prime-
ras son enteramente españolas. La pre-
sencia extranjera en este campo ha
alcanzado tal dimensión que en la actua-
lidad, según los últimos datos publicados
por la revista especializada "Anuncios",
correspondientes al año 1992, las agen-
cias extranjeras controlaban ya el 75%
del sector publicitario español.
La colonización del mercado publici-
tario gallego es también muy significati-
va, especialmente desde que en 1986 el
50% del capital social de la principal
agencia de publicidad de Galicia Imaxe
Barro, fuese adquirida a través del
grupo Barro / C.D.P, por la poderosa
multinacional inglesa Collet Dickenson
Pearc. Este importante grupo inglés,
que cuenta con filiales en 14 países, está
participado a su vez, desde 1990, por la
multinacional Dentsu, primera agencia
de publicidad en Japón.
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El desembarco del capital extranje-
ro en el sector publici tario gallego,
que procede mayori tariamente del
Reino Unido es, por tanto, muy
reciente (ver gráfica 1). A lo largo de
los años 80 y principios del 90 se han
ido instalando los principales grupos
mult inacionales que operan actual-
mente en Galicia. Estos han comenza-
do a competir duramente con las
agencias gallegas, caracterizadas por
su atomización, escaso Know-how y




Gráfica 1 PROCEDENCIA GEOGRÁFICA DE LA INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA DESTI-
NADA A LA ADQUISICIÓN E INSTALACIÓN DE EMPRESAS DE PUBLICIDAD Y MARKETING EN














E l desembarcode capitalextranjero en
el sector publicitario
gallego se produce
a lo largo de los
años 80 y principios
del 90.
capacidad inversora, situación que
se da también en el resto de las
empresas gallegas de servicios. Esta
débil estructura empresarial, favo-
rece la penetración de las grandes
compañías extranjeras . Así se han
ido instalando en Galicia algunas
de las principales empresas mult i-
nac ionales que operan en este
campo (ver cuadro 1). Este es el
caso de la b r i t án ica Saatchi &
Saatchi, que opera en Gal ic ia a
Cuadro 1
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RANKING DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN ESPAÑA EN 1992



















YOUNG & R (U.S.A.)
SAATCHI & SAATCHI (R.U.)























Fuente: Antonio Doval, a partir de la revista "Anuncios", n° 35 y elaboración propia.
(*): Facturación bruta en millones de pesetas









través de su filial B.S.B. Publicidad
que cuenta con oficinas en Vigo y La
Coruña. El grupo Baker-Spielvogel
Bates (B.S.B.), ligado en sus oríge-
nes a la mult inacional norteamerica-
na Ted Bates, se c o n s t i t u y e en
España en 1986. Desde entonces, se
ha extendido por diversas ciudades
españolas hasta integrarse finalmen-
te en el grupo ing lés Saatchi &
Saatchi.
Foote Cone Belding, es otra de las
grandes mul t inac iona les br i tánicas
con fuerte implantación en Galicia. A
través de sus f i l ia les Arge, S.A.
Publiespaña, y Publigalicia, todas
ellas con delegaciones en La Coruña y
Vigo, a excepción de Publigalicia que
sólo dispone de una of ic ina en La
Coruña, la multinacional inglesa man-
tiene una destacada presencia en el
mercado gallego.
Cuadro 3
RANKING MUNDIAL DE AGEr
AGENCIA MULTINACIONAL
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Fuente: "Adweek", Abril de 1 992.
















publ ic i tar ias . En
este campo ope-
ran fundamenta l -
mente la francesa
Avenir, que dis-
pone de dos dele-
gaciones en Galicia: una en Vigo y
otra en La Coruña; y Denver Ibérica,
f i l i a l del grupo norteamericano
Denver Corporation, que dispone de
una oficina en La Coruña. Entre las
últimas multinacionales europeas en
instalarse en Galicia nos encontramos
a la francesa Carat International.
Esta se implanta en Galicia en 1990 a
través su f i l i a l Media Europe
Galicia, cuya oficina se ubica también
en La Coruña. La multinacional Carat
ha fortalecido su posición en el merca-
do español, sobre todo a partir de su
fusión con Publintegral. El nacimien-
to de Carat Publintegral origina la
primera central de compra de medios
capaz de facturar anualmente más de
120.000 mil lones de pesetas. De este
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modo, la multinacional gala acapara
en sol i tar io el 10% de la invers ión
publ ic i ta r ia total que se registra en
España. En consecuencia, este grupo
junto con Media Planning absorben
más de la mitad del negocio global de
las centrales. El resto forma parte de
grupos como CICM, del grupo norte-
americano NW Ayer, o Central
Media perteneciente a la multinacio-
nal B.S.B..
El hecho de que prácticamente la
totalidad de las empresas multinacio-
nales especializadas en el campo de la
publicidad tengan establecida en La
Coruña su dirección regional para toda
la Comunidad Autónoma, pone de
manif ies to , una vez más, la fuerte
capacidad de atracción que la ciudad
hercul ina tiene para los inversores
extranjeros. En ella, encuentran una
mayor dotación de servicios y la pro-
ximidad a los principales medios de
comunicación con mayor difusión en
Galicia. La entrada en funcionamiento
de la televisión autonómica, con base
en Santiago de Compostela, constituye
otro factor atractivo para la fu tura
localización de sociedades de esta
naturaleza, como así lo demuestra la
creación de la empresa Galaxia de
Comunicación, vinculada al libanes
Ghaleb Jaber, propietario del grupo
turístico Rahid, y la próxima apertura
de una oficina del Grupo Multimedia
I.P., de capital francés. Este grupo
galo, uno de los más potentes del
mundo, es actualmente el nuevo
encargado de gestionar la publicidad
que se emite en la Televisión de
Galicia. En España es mediador en
TVE-1, Telemadrid y Canal +. En
1992, el citado grupo francés facturó
en España 245.700 millones de pese-
tas.
Los factores que acabamos de
comentar, son pues decisivos para la
localización de las oficinas de este
O
tipo de empresas en Galicia. Pero, al
margen del consabido boom económi-
co, el atractivo que ejerce España en
su conjunto, sobre las agencias publi-
citarias y las compañías extranjeras de
servicios de marketing, radica en que
muchos de los clientes de estas empre-
sas están inviniendo con fuerza en la
Península Ibérica. En su batalla por
ganar mayor participación del merca-
do en nuestro país, los fabr icantes
multinacionales de productos de con-
sumo, como acertadamente señala
Margarita Sierra, autora de un estu-
dio sobre el sector publicitario espa-
El GrupoMultimedia I.P.,de capital








de Galicia, TV-1, Tele
Madrid y Canal +
ñol, "No sólo están comprando
empresas nacionales, sino que tienden
a diversificar sus actividades y a lan-
zar nuevos productos a un ritmo cada
vez más elevado, con el consiguiente
aumento de la inversión publicitaria" .
En efecto, la inversión publicitaria se
ha incrementado considerablemente
en los últimos cinco años, merced a la
creación de televisiones autonómicas
y a la reciente
incorporación de
* f ) j \\s cadenas pri-
vadas que ope-
ran ya en las
principales ciu-
j \\l \f\  españolas y gallegas. A lgunas
de estas están participadas por podero-
sos grupos multinacionales tal es el
caso de Tele 5 donde la mitad del
capital social pertenece al magnate
italiano Berlusconi. Lo mismo sucede
con Canal Plus filial del grupo fran-
cés del mismo nombre.
A estas circunstancias hay que aña-
dir las voluminosas inversiones que en
cont inuas campañas publ ic i tar ias
están llevando a cabo las principales
multinacionales de los distintos secto-
res económicos. Estas intensivas cam-
pañas publ ic i tar ias d i fund idas por
radio, prensa y televisión, están modi-
ficando progresivamente los hábitos,
costumbres y comportamientos del
consumidor español, que cada vez se
parece más a los de otros países euro-
peos y de Estados Unidos. De esta
manera, las empresas multinacionales,
al lanzar mensajes publicitarios idénti-
cos en distintos países, desempeñan
un papel crucial en la armonización de
los hábitos de consumo, potenciando
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